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Wie werden die Schweizer Versicherer aus Sicht des digitalen
Kunden wahrgenommen, und wie lassen sie sich voneinander
abgrenzen? KPMG hat 20 fiuhrende Versicherungen analysiert und
zwei entscheidende Faktoren identifiziert:

¢ Die Reife des digitalen Geschaftsmodells, das sich durch Online-
services, Kundenportale, User Experience, Smartphone-Applikationen
sowie innovative Versicherungsprodukte auszeichnet.

¢ Die Aussendarstellung des Unternehmens tber digitale Kommunikations-
kanale, die durch Aktivitat und Reichweite in den sozialen Medien sowie
in den eigenen Blogs oder in\Web-Magazinen geformt wird.

Die Analyse und daraus resultierende Positionierung der Versicherer
e kommt zu spannenden Ergebnissen.

DIGITALES GESCHAFTSMODELL
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Jie Digitalisierund und die dadurch vorangetrienene
Veranderung der Kundenbedurfnisse definieren
die Strukturenaut dem Versicherungsmarkl

derzeit neu. Versicherer stenen vor der Heraus-
[orderung, Inre Angepote und Produkie iesen
Bedurfnissen anzupassen, um den Erwartungen
(ler neuen Kundenaruppe gerecht zu werden

Uberdurchschnittlich

Unterdurchschnittlich Uberdurchschnittiich

DIGITALE KOMMUNIKATION

1.Nochhat sichkeinkiarer
digitaler Branchenrunrer etapliert

Versicherer mit starker Présenz in den sozialen
Medien zeigen kein Uberdurchschnittlich ausgereiftes
Digital-Angebot. Auf der anderen Seite Uberlassen
Unternehmen mit einem fortschrittlichen digitalen
Geschéaftsmodell ihren Mitbewerbern zu oft das

Feld in den digitalen Kommunikationskanalen.

2.«erlierer» dronen weiter den Anschluss
ZUVerlieren

Eine Gruppe von Versicherern, die in keiner der unter-
suchten Kategorien Uberzeugen konnte, lauft Gefahr,
mittel- bis langfristig den Anschluss zu verlieren.

Um beim immer schneller werdenden Transformations-
tempo der Branche mithalten zu kénnen, sollten
digitale Initiativen schnell angestossen werden.

3. DieUnternenmensgrosse ist weder
Vior-noch Nacheil

Wir konnten keinen signifikanten Zusammenhang
zwischen der Grosse eines Unternehmens und dessen
Positionierung feststellen. Egal ob es ein international
tatiger Konzern oder lokaler Krankenversicherer ist:
Digitale Transformation kann unabhangig von Grosse
und Firmenstrukturen gelingen.

Abb. 1: Die Schweizer Versicherungslandschaft

aus digitaler Kundensicht

Prozentangaben beziehen sich auf die Anzahl der Versicherer,
die dem entsprechenden Cluster zugeordnet sind.




Wepprasenz.

GuStomer Experience Zwischen
Pesign und Pragmatismus

Das nahtlose Erlebnis, das Kunden online vermittelt wird, ist ein
wichtiger Erfolgsfaktor digitaler Vertriebskanale. In Zusammenarbeit mit
der Zuhlke Engineering AG wurde die User Experience der Versicherer
anhand von Mystery Shoppings untersucht. Drei Schlisselerkenntnisse

lassen sich daraus ableiten:

1. Markante Unterschiede in der User Experience

Die Bandbreite der User Experience reicht von sehr spezifi-
schen Losungen mit markanten und eigenstandigen Losungs-
ideen bis hin zu sehr pragmatisch aufgebauten Angeboten,
die graphisch und interaktiv in der Zeit stehen geblieben sind.

2. Auf dem Weg zur digitalen Exzellenz

Die Branche befindet sich auf dem \Weg von der funktionalen
Brauchbarkeit hin zur digitalen Exzellenz. Die nahtlose
VerknUpfung der User Experience Uber verschiedene Kanale
hinweg wird noch nicht gemeistert. Trotz ansprechender
Detaillosungen besteht allerdings kein Hinweis, dass sich
die Branche gerade Uber die User Experience neu erfindet.
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3. Durchweg solide Benutzbarkeit mit kleineren Makeln
Die Onlinevertriebskanale sind inzwischen allgemein gut
und ohne massive Hirden bedienbar — eine uneingeschrankt
gute User Experience konnte allerdings kein Anbieter
aufweisen. So werden Nutzer mit speziellen Bedirfnissen
nach wie vor wenig bericksichtigt. Das Thema Barriere-
freiheit wird entweder fantasielos abgehakt oder ignoriert.
Gerade Angebote, die mit attraktivem Design punkten,
haben hier zumTeil grundlegende Regeln nicht eingehalten.
Zudem féllt es den Unternehmen schwer, ihre Produkte
einfach darzustellen und gleichzeitig die flir das Vertrauen
entscheidende Menge an Transparenz im Hinblick auf
Vertragsleistungen oder Pramienkalkulation zu bieten.
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FUNKTIONALITAT UND INTEGRATIONSGRAD DES ONLINEANGEBOTS

Abb. 2: Kundenportale im Vergleich: Funktionalitat und User Experience

Flr die Evaluation der User Experience wurde ein Expert Review durchgefihrt,

dessen Kriterien sich auf ISO 9241/10 sowie die zehn Heuristiken von Jacob Nielsen beziehen.
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Jer App-Store der Schwelzer Versicherer

Der digitale Kunde stellt hdhere Anspriche an Mobilitat und Erreich-
barkeit der Versicherungsservices. Mit Smartphone-Apps konnen
Unternehmen diesem BedUrfnis gerecht werden. Innerhalb des App-
Angebots konnten drei Kategorien identifiziert werden, die sich hin-
sichtlich des gewonnenen Kundennutzens, aber auch im notwendigen
Entwicklungsaufwand unterscheiden:

1. Geringe Prasenz im «Moment of Truth

Weniger als ein Viertel der angebotenen Apps setzt
direkt an den primaren Kundenkontaktpunkten an.
Das Beispiel des Moment of Truth der Schadens-
meldung zeigt: Obwohl Apps diesen Vorgang
effizienter gestalten und so einen echten Mehrwert
far den Kunden schaffen kénnen, verfligt nur jeder
dritte Anbieter Uber eine entsprechende Anwendung.

2. Hauptaugenmerk auf Wissensvermittiung

Ein grosser Anteil der Unternehmen fokussiert sich
hauptsachlich auf Apps zur Wissensvermittiung
und Schadenspravention. Nur finf Anbieter weisen
bisher eine ausgeglichene Mischung aus Service-
und Wissens-Apps auf.

3. Neuausrichtung des App-Angebots notig

Viele der Apps stehen in keinem Bezug zum Kern-
geschaft der Versicherungen und kdnnen als reine
Marketing-Applikationen dem Kundenwunsch nach
mobilen Losungen mit hoher Funktionalitat nicht
gerecht werden. So stellen viele Versicherer nur einfache
Smartphone-Spiele zur Verfliigung, die angesichts des
herrschenden Uberangebots schlichtweg untergehen.

Kundenbeziehung

Abb. 3: Schwerpunkte im App-Angebot der Schweizer Versicherer




ZUR STUDIE/METHODIK

Jeweils 330 Variablen wurden fiir die 20 fihrenden
Versicherungsgesellschaften der Schweiz gesammelt,
ausgewertet und analysiert, was zu einem gesamten
Datensatz von 6600 Datenpunkten fiihrt.

Die Daten wurden per Desk-Research-Methodik im
Zeitraum zwischen dem 1. Sept. und 6. Okt. 2016 von
Mitarbeitern der KPMG AG erhoben. Als Informations-
quellen dienten hierbei Webauftritte, Kundenportale,
App-Stores, Social-Media-Accounts, Geschaftsberichte,
Kundenmagazine und sonstige frei zugangliche Publika-
tionen der untersuchten Versicherungsunternehmen.
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